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ВВЕДЕНИЕ 
Словосочетание «массовое сознание», безусловно, сейчас знакомо всем. 
В последние годы оно получило весьма широкое хождение в газетной и 
журнальной публицистике, где употребляется на уровне привычной, 
повседневной, не требующей строгих определений фразеологии. Также 
встречается оно и в «серьезной» науке – книгах и статьях философов, 
социологов, социальных психологов, политологов. О «массовом сознании» 
пишут и занимаются данной проблематикой такие отечественные авторы как 
Г.Г. Дилигенский, А.К. Уледов, Б.А. Грушин. 
В современном российском обществе состояние массового сознания 
определяется не только ухудшением объективных условий жизни, но и зависит 
от оказываемого на него деструктивного информационно-психологического 
воздействия, под влиянием которого у людей теряется объективный взгляд на 
события и факты, снижается способность отличить истину от лжи, развиваются 
психические аномалии, что негативным образом влияет на собственную жизнь 
людей и на их социальную роль в обществе. 
Наибольшее проявление эти процессы находят у молодежи. 
Формирование этой группы шло в условиях, когда обозначилась резкая 
поляризация различных слоев общества не только по уровню жизни, но и по 
взглядам на жизнь, по типу политических и идеологических ориентации, 
отношению к целям и смыслу собственной жизни. Многие исследователи 
проблем молодежи открыто признают, что произошли значительные 
деформации сознания молодежи. Они выразились в «крахе идеалов», 
негативном отношении к истории и традициям российского общества, росте 
социального нигилизма, стремлении к «независимости» от общества, понятой 
как вседозволенность. Поэтому сегодня насущной необходимостью является 
изучение сознания молодежи как большой социальной группы, а также с 
учетом внутригрупповой дифференциации. Решение этой задачи будет 
способствовать разработке научных основ молодежной политики, в которых 
значимую роль должна сыграть социальная философия. 
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Актуальность работы обусловлена необходимостью коррекции 
общественного отношения к вооруженным силам и разработки проблемы 
формирования имиджа военнослужащего ВС РФ. Имидж военнослужащего – 
это не просто образ, сформированный в психике других людей, но это 
совокупность ассоциаций, впечатлений и положительных эмоций, полученных 
в результате прямого или косвенного восприятия деятельности 
военнослужащего вызывающей аттракцию. 
В качестве объекта исследования выступает массовое сознание 
современной молодежи. 
Предмет исследования – имидж военнослужащего в массовом сознании 
студентов Сибирского федерального университета. 
Целью данного исследования является анализ имиджа военнослужащего 
в массовом сознании студентов СФУ и выработка рекомендаций по его 
коррекции. 
В соответствии с основной целью исследования, в работе решаются 
следующие задачи:  
1. Определить основные подходы к понятию имиджа. 
2. Проанализировать структуру и функции имиджа. 
3. Дать обоснование вооруженным силам, как социальному феномену. 
4. Определить особенности специфики имиджа Вооруженных Сил 
Российской Федерации в современном российском обществе.  
5.Проанализировать имидж военнослужащего РФ в массовом сознании 
студентов СФУ. 
6.Разработать стратегию формирования имиджа военнослужащего, 
сделать выводы и написать рекомендации. 
Гипотеза: на основании проведенных исследований, мы можем 
предположить, что имидж военнослужащего Вооруженный сил Российской 
Федерации в массовом сознании студентов СФУ имеет в целом положительный 
характер. 
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При решении вышеизложенных задач в работе использовались 
следующие методы и приёмы научного исследования: описание, анализ, 
опрос, анкетирование, математическая статистика. 
Практическая значимость исследования заключается в том, что его 
выводы могут быть использованы на лекциях по социологии и имиджелогии, а 
также рекомендоваться к выполнению отдельным ведомствам Министерства 
обороны Российской Федерации. 
Общетеоретической и методологической базой данного исследования 
явились: 
     1) теория «массового сознания» (Г.Лебон, У.Макдауголл, В.Вундт, 
Э.Дюркгейм, Т.Парсонс, К.Поппер, С.Сигелл, Г.Тард, З.Фрейд, В.Франкл, 
К.Юнг, Б.Грушин, Г.Дилигенский, А.Назаретян, Д.Ольшанский, Е.Яблоков и 
другие); 
2) базовые положения имиджелогии(В.М. Шепель, А.Ю. Панасюк,            
Г.Г. Почепцов, И.А. Федоров, Е.Б. Перелыгина, И.Л. Викентьев, В.Л. 
Музыкант, О.А. Феофанов, В.Г. Королько, П. Чисхольм, П. Берд, Ф.А. Кузин, 
В.П. Веселов, Р.Л. Кричевский, М.А. Шишкина и другие) и управления 
имиджем (Р.Ф. Ромашкина, Е.И. Манякина, Е.В.Гришунина, П.С. Гуревич, В.Д. 
Попов, Б.Г. Ушиков, Н.М. Тимченко, А.В. Хаванова, Н.В. Трошина, О.П. 
Березкина, И.К. Черемушникова, Е.А. Володарская и другие).  
Структура работы состоит из введения, трех глав, заключения, списка 
использованной литературы, приложения. Основные выводы по проведенному 
исследованию изложены в заключении. 
Во введении обоснована актуальность исследования, определены цель, 
объект, предмет, сформулированы задачи. 
В первой главе систематизируются основные подходы к изучению  
понятия имиджа и описывается его структура и функции. 
Во второй главе анализируется имидж военнослужащего и Вооруженных 
сил в целом в современной России. 
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В третьей главе анализируется имидж военнослужащего в массовом 
сознании студентов СФУ, проводится анализ данных, полученных в результате 
исследования. Даются рекомендации и разрабатываются стратегии 
формирования имиджа на основании полученных выводов. 
В заключении излагаются основные результаты проведённой работы и 
намечаются перспективы возможных исследований.  
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1 ТЕОРИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ИЗУЧЕНИЯ 
ИМИДЖА 
1. Основные подходы к изучению имиджа 
Современное социально-гуманитарное научное знание характеризуется 
активным включением в научный дискурс новых категорий, пришедших из 
реальной жизни. Одной из таких категорий является имидж. 
Понятие «имидж» формировалось и развивалось в течение многих веков. 
Еще не оперируя самим термином «имидж», многие стремились представать 
перед массами такими, какими их бы хотели видеть другие. Понятие «имидж» 
возникло в XX веке. В сфере предпринимательства как средство 
психологического воздействия на потребителя. 
Термин «имидж» первоначально использовался в коммерческой рекламе 
для дифференциации товаров и имел довольно узкий смысл. В активный 
лексикон понятие «имидж» вошло из журналистской практики 1960-х годов, 
где оно использовалось для акцентирования внимания на сценическом образе 
популярных музыкантов. Позже имидж стал элементом теории и практики PR, 
прочно вошел в политическую и общественную жизнь. 
Первые работы в 70-е годы рассматривали имидж на примере США как 
средство манипулирования массовым сознанием. С 90-х годов имидж стал 
предметом повышенного общественного внимания в связи с новыми 
социально-экономическими условиями жизни общества.  
Сравнительный анализ научных источников позволяет говорить о том, 
что в большинстве случаев, сфера применения и использования понятия имидж 
уже 20 лет предстает собой предмет дискуссий. Понятие имидж остается одним 
из самых неопределенных и наилучшим образом эту неопределенность 
подтверждает анализ интерпретации термина «имидж» в словарях и 
справочных изданиях. Понятие «имидж» имеет много различных определений.  
В контексте психологической науки, имидж описывается с точки зрения 
стереотипа, эмоционально окрашенного образа или мнения об индукторе. 
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Краткий психологический словарь под редакцией А. Ребера определяет имидж 
как «стереотипизированный образ конкретного объекта, существующий в 
массовом сознании. Как правило, понятие имиджа относится к конкретному 
человеку, но может также распространяться на определенный товар, 
организацию, профессию и т.д.» [БТПС, с. 96]. 
Если в психологии феномен имиджа выступает средством 
индивидуализации личности, то социология изучает, прежде всего, 
собирательный имидж социальных групп, социальных институтов. При анализе 
имиджа на первый план выходят социокультурные факторы его 
функционирования. В качестве объекта исследования выделяется имидж семьи, 
российских политиков, творческой интеллигенции, предпринимателей, 
современного государства, города и др. Имидж - это «целостный, качественно 
определенный образ данного объекта, устойчиво живущий и 
воспроизводящийся в массовом и/или индивидуальном сознании» [42]. Или 
имидж – это «совокупность свойств, приписываемых…объекту с целью вызвать 
определенные реакции по отношению к нему» [39]. И, наконец, имидж – это 
«символическое представление о клиенте у составляющей аудиторию имиджа 
социальной группы» [7]. В качестве синонимов имиджа социология выдвигает 
на первое место такие понятия как образ, социальный портрет, социальный 
престиж. Маркетолог Ф. Котлер определяет имидж как «восприятие компании 
или её товаров обществом» [26]. 
В последнее время появляются исследования по педагогике, предметом 
исследования которых является имидж. Словарь по педагогике определяет 
имидж, как эмоционально окрашенный стереотип восприятия образа субъекта в 
сознании социального окружения, в массовом сознании или формальная 
система ролей, которые субъект играет в своей жизни и деятельности, 
дополняющаяся чертами характера, интеллектуальными особенностями, 
внешними данными, одеждой и т.п. 
С точки зрения политологии «имидж личности – ореол, создаваемый 
вокруг конкретной личности с целью ее популяризации и оказания 
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эмоционально-психологического воздействия на общественное мнение» [АСП]. 
Политик выступает в роли символа, что значительно облегчает понимание его 
действий электоратом. «Имидж политика – это своеобразное представление об 
идеальном воплощении той или иной социальной роли» [ПЭ, 1999, с. 76]. 
Помимо социальной роли синонимом имиджа в политологических 
исследованиях выступает «образ». Некоторые исследователи даже отдают 
предпочтение этому синониму перед имиджем как более объемному понятию и 
даже говорят о деградации политической науки при условии перенесения на 
русскую почву иностранных терминов. 
Экономическая наука оперирует в основном понятием «корпоративный 
имидж предприятия». Исследования последних лет посвящены имиджу 
торговых организаций, предпринимательских структур, франчайзинговой 
компании, организаций потребительской кооперации, предприятий малого 
бизнеса, предприятий естественных монополий, ВУЗов, отельно-ресторанного 
бизнеса и т.д. Экономику, в отличие от психологии, социологии, политологии, 
в большей степени интересуют вопросы мониторинга имиджа, научно-
методические основы его формирования. Иными словами, рассматривается сам 
процесс управления имиджем, внутренние особенности субъекта (или объекта) 
имиджа, методологическое обоснование этого феномена экономику интересуют 
в меньшей степени. 
Культурологическое обоснование феномена «имидж» связано с 
исследованием его значения в истории современной культуры. Е.Г. Калюжная в 
статье «Имидж: предыстория и культурологическое обоснование» [19] 
описывает историю возникновения имиджа. Она, как и многие другие 
исследователи, видит значение имиджа шире, чем его дословный перевод с 
английского языка, как «образ», и пишет, что семантика имиджа в англо-
американской и русской культурах не тождественны. Культурологический 
анализ позволяет рассмотреть феномен имиджа в истории культуры в 
мультипарадигме многих современных наук. Исследователи сходятся во 
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мнении, что имидж возникает в искусстве кино, причем в голливудской 
фабрике звезд и распространяется на массовое сознание.  
Итак, феномен имиджа стал предметом исследования в различных 
отраслях научного знания, что связано с личностным оформлением всех сфер 
деятельности общества. Это обстоятельство позволяет определить феномен 
имиджа в качестве личностно-ориентированной структуры, которая является 
эквивалентом субъективного отношения человека к тем или иным социальным 
процессам, явлениям, вещам, людям и т.д., как искусственный образ, 
формируемый в общественном или индивидуальном сознании средствами 
массовой коммуникации и психологического воздействия.  
В целом же, систематизировав существующие определения, можно 
выделить несколько подходов к трактовке понятия имидж. Чаще всего имидж 
понимается как: 
 совокупность внешних характеристик и поведенческих навыков; 
 совокупность видимых, внешних характеристик, и некоего объема 
информации, которую можно получить (передать) с их помощью; 
 мнение, которое складывается на основе восприятия, и переработки 
этой информации. 
Целесообразно разделить имидж на виды: корпоративный и 
индивидуальный (личностный). В рамках нашего исследования остановимся на 
особенностях имиджа индивида. Внешний имидж индивида складывается из 
различных форм вербального, визуального, этического, эстетического 
выражения и поведения, а субъектом являются те люди, которые вступают с 
ним в прямой контакт. Личностный имидж формируется в нашем сознании в 
первую очередь под воздействием средств массовой информации. 
Рассмотрим три возможных подхода к классификации имиджа: 
функциональный, при котором выделяют разные его типы, исходя из 
различного функционирования; контекстный, при котором эти типы находятся 
в разных контекстах реализации; сопоставительный, при котором сравнивают 
близкие имиджи. 
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Ф. Джевкинз, сторонник функционального подхода, предлагает 
следующие типы имиджа: 
 Зеркальный – имидж, отражающий наше представление о себе; 
 Текущий – характерный для взгляда со стороны; 
 Желаемый – отражает то, к чему мы стремимся; 
 Множественный – вариант имиджа образуется при наличии ряда 
независимых структур вместо единой корпорации. 
По эмоциональной окраске имидж делится на 2 типа: 
 Позитивный – подразумевающий общественное одобрение; 
 Негативный – созданный оппонентами, врагами. 
Контекстный подход к имиджу означает, что он должен носить 
целостный, согласованный х-ер, учитывать условия реализации, а отдельные 
черты - не противоречить друг другу. 
Помимо этого, важно отметить еще один плодотворный 
методологический подход, который на данный момент не нашел широкого 
применения в исследованиях, посвященных изучения имиджа. Это 
драматургический подход И. Гофмана. 
Центральную идею драматургического подхода можно проследить в 
цитируемом И. Гофманом высказывании Р. Парка: «Вероятно, это не простое 
историческое совпадение, что слова «личность», «персона» в своих 
первоначальных значениях говорят о личине и маске. Скорее, это похоже на 
признание факта, что всегда и везде, более или менее сознательно, каждый 
человек играет какую-нибудь роль. Именно в этих ролях мы познаем друг 
друга, в этих ролях мы познаем себя» [11]. 
Конечно, подобная точка зрения не является в полном смысле слова 
новаторской. У. Джеймс, Г. Мид, Ч. Кули рассматривали самопрезентацию, как 
средство формирования образа Я и поддержания самооценки и высказывали 
идею о том, что человеку свойственно демонстрировать различные социальные 
лица разным партнерам, чтобы представить себя наиболее выгодным образом и 
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произвести наилучшее впечатление. По Г. Миду и Ч. Кули, знания индивида о 
себе –  это рефлексия знаний других о нем. 
Однако, заслуга И. Гофмана состоит в развитии данных воззрений, 
построении целостной концепции, описывающей тактики, условия и приемы 
сампроезентирующего поведения человека. 
Не будем ставить перед собой цели подробно осветить все постулаты 
драматургического подхода, а лишь возьмем его ключевые понятия, важные 
для анализа имиджа. 
Целостное поведение, которое человек демонстрирует и которое 
оказывает влияние на других людей, И. Гофман обозначает термином 
«представление». «Представлением» являются все формы публичного 
поведения - прием гостей, свидания, расставания, знакомство «новичка» с 
коллективом и т.д. Ту часть исполняемой роли, которая постоянно служит для 
определения ситуации участниками представления, И. Гофман называет 
«фасадом». Термин «личный фасад» служит для определения идентификации 
«актера» (пол, возраст, особенности внешности, речи и т.д.) 
Под «социальным фасадом» понимаются социальные ожидания, 
связанные с социальной ролью.Оформление пространства для «представления», 
например трибуна оратора или банкетный зал получило в концепции автора 
наименование «декорации» 
Как отмечает И. Гофман, выбор и конструкция «фасада» зависят от 
ожиданий данного общества. Важно отметить, что человек, как правило, не 
создает «фасад», он выбирает его сообразно исполняемой роли как часть 
«драматической». Представая перед другими людьми, человек должен являть 
собой образец принятого в данном обществе поведения постановки». Благодаря 
«драматической постановке» исполнение роли «социализируется», т.е. 
приспосабливается к пониманию и ожиданиям общества, в котором оно 
происходит.Еще один важный аспект социализации, выявляемый И. Гофманом, 
– «идеализация. И только в «закулисье» или на «заднем дворе» актер может 
расслабиться, сбросить маску и «выйти из роли». 
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Применение драматургического подхода И. Гофмана к сущности и 
анализу имиджа несет в себе значительный эвристический потенциал. Наиболее 
ярко это выражается в ситуации анализа имиджа политического деятеля. Что 
касается применимости драматургического подхода к анализу имиджа таких 
сложных объектов социального познания, как группа, организация, территория, 
товар, то это – предмет дальнейшего научного исследования. 
Так же, следует упомянуть динамично развивающийся методологический 
подход к имиджу – акмеологический. В работах А.А. Деркача, В.Г. Зазыкина, 
Е.П. Костенко, Е.Б. Перелыгиной, А.П. Федоркиной раскрывается 
проблематика имиджа руководителя, политического лидера, политических 
партий. Неоценимую роль в развитии данного подхода сыграли труды 
основоположников акмеологии как науки: К.А. Абульхановой-Славской, Б.Г. 
Ананьева, Н.В. Кузьминой, А.К. Марковой, И.Н. Семенова и других. 
«Визитной карточкой» данного подхода является отказ от 
непродуктивной «рыночной» ориентации в изучении имиджа. Эвристическая 
ценность акмеологического подхода состоит в том, что он включает в себя 
показатели профессионализма и компетентности, способности личности к 
самопознанию, саморазвитию, самосовершенствованию, самореализации. 
Так, разработанная Е.П. Костенко акмеологическая концепция развития 
имиджа политика интерпретирует суть понятия имиджа «не только как 
символического образа, отражающего презентационные черты политика, 
способные влиять на массовое сознание, но и с позиций объектных и 
субъектных характеристик носителя имиджа – политика, ответственного за 
создаваемый образ и стремящегося к развитию и самосовершенствованию с 
целью достижения высоких профессиональных результатов, наивысших 
показателей эффективности в политической деятельности» [25]. 
С нашей точки зрения, использование акмеологического подхода к 
изучению имиджа является своевременным откликом на социальный заказ 
российского общества, озабоченного подменой глубокого содержания имиджа 
субъекта его поверхностной формой, стремлением «не быть, а казаться», 
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превращением политика, руководителя, профессионала в «товар» на 
соответствующем рынке. 
 
1.2. Структура и функции имиджа 
Структурно имидж представляет собой комплекс характеристик, 
доступных восприятию, состоящий из множества различных по значимости, 
относительно статичных или динамичных компонентов, которые находятся в 
сложнейшем взаимодействии и которые можно объединить в две группы:  
индивидуально-личностный и социальный.  
В структуре имиджа большинством исследователей выделяется 
относительно статичный комплекс – ядро имиджа, в который включают  четко 
определенные, ярко выраженные и достаточно постоянные характеристики, 
которые обеспечивают устойчивость структуры, ее активное 
функционирование. М.В. Шепель [43] выделяет среди них природные, 
наследуемые качества, а так же характеристики личности, сформированные в 
процессе воспитания и образования в том числе Я-концепция, направленность 
личности, ценностные ориентации, социальные установки и т.д. 
Индивидуально-личностный компонент имиджа представляет собой 
сложнейший комплекс характеристик, относящихся к физической  
индивидуальности (конституция, рост, вес тела, осанка, черты лица, звук голоса 
и т.д.) и к личностным качествам (темперамент, характер, одаренность, как 
соответствующее сочетание способностей, эмоционально-волевые и морально-
нравственные качества). В личностном компоненте имиджа будущего 
специалиста значительную роль играет направленность личности, 
нравственные и интеллектуальные качества.  
Социальный компонент характеризует положение и поведение человека в 
социуме. Социальный компонент включает социальный статус, социальные 
роли, модели ролевого поведения, а так же социальную и вещественную среду 
обитания, стиль жизни, основные каналы социальных контактов (членство в 
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клубах, места проведения и формы досуга), принципы идентификации друзей и 
т.д. Социальный компонент включает так же социально-психологические 
аспекты, которые реализуются в отношениях с другими людьми: ценностные 
ориентации, социальные установки, социальные позиции личности (взгляды, 
убеждения, представления), отношение к окружающим людям, специфику и 
цели взаимодействия с ними, манеру и культуру речи и общения, используемый 
словарь, опрятность-неопрятность, стиль одежды, ольфакторное поведение и 
многое другое.  
Если имидж рассматривать в профессиональном аспекте, то в структуре 
его необходимо рассмотреть еще один компонент – профессиональный.  
Профессиональный компонент формируется в процессе 
профессионального развития и представляет собой совокупность 
профессионально ориентированных характеристик, которые выражаются в 
профессиональной компетентности и культурной компетентности специалиста. 
Профессиональный компонент включает качества, выражающие 
профессиональную идентичность, как соответствие человека и профессии, 
понимание своей профессии, принятие себя в профессии, уровень 
профессиональной культуры и прочие качества, которые характеризует его в 
условиях основной деятельности. Профессиональный компонент в имидже 
специалиста, по сути, отражает его профессиональный портрет. 
Выделяют следующие структурные модели имиджа персоны: 
1. Компоненты имиджа зрительные, слуховые, осязательные, 
обонятельные (автор Левшина). 
2. Структура Панасюка: имидж – вербальный, кинетический, средовый, 
овеществлен. 
3. Целостная модель имиджа:  
 внешние компоненты (мимика, костюм, прическа, жесты и др.);  
 внутренние компоненты (менталитет, интеллект, профессионализм, 
интересы, ценности, хобби, индивидуальные качества личности); 
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 вербальный компонент; средовый; информационный (соц. статус, 
возраст, образование, факты биографии, проф. карьера и др.). 
К.С.Жуков и А.Д. Карнышев, исходя из теории управления различными 
процессами, предлагают следующий алгоритм формирования имиджа: 
1. Выявление предпочтений и ожиданий аудитории, черт и 
характеристик, которыми, по мнению аудитории, должен обладать 
претендующий на позитивный имидж объект. 
2. Конструирование имиджа объекта как ответ на предпочтения и 
ожидания аудитории. 
3. Разработка стратегии формирования имиджа, плана действий. 
4. Непосредственное формирование имиджа - перевод сконструированной 
модели в практику. 
5. Контроль над процессом формирования имиджа, замер промежуточных 
результатов, корректировка, как самой модели, так и стратегий и действий по ее 
воплощению в жизнь [15]. 
Что касается функций имиджа, то проанализировав различную научную 
литературу, мы будем рассматривать функции с точки зрения различных наук и 
научных подходов. По мнению Калюжной Е.Г., функции имиджа связаны с 
«восприятием меня другими», с тем впечатлением, которое производится 
посредством образа, а так же с понятием социальных ролей и носят 
ценностный, регулирующий и технологический характер, что свидетельствует о 
широком спектре практического использования имиджа и о его значении в 
оптимизации различных видов деятельности, в том числе профессиональной 
[18]. 
В философско-культурологических исследованиях, как значимые, 
выделяется следующие функции имиджа: аксиологическая, ориентирующая на 
индивидуальные и профессиональные ценности, а так же когнитивная, 
мировоззренческая, экзистенциональная и др.  
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К основным функциям имиджа в экономике традиционно относят 
номинативную, эстетическую, адресную и коммуникативную, включающую в 
себя идентификацию, идеализацию и противопоставление [8]. 
С позиций социологической науки, как основные, выделяются 
следующие функции имиджа: социальной  оценки, регулятивная, социальной 
самоидентификации. И.А. Федоров выделил так же функции социального 
тренинга, иллюзорно-компенсаторную и функцию социально-символического 
опознавания [38]. 
С психологической точки зрения, наиболее важными функциями имиджа 
являются функции психологической защиты, адаптации, социального тренинга, 
личностной самоидентификации, терапевтическая функция и самовыражения  
В педагогическом  аспекте, как наиболее важные функции имиджа могут 
быть названы воспитательная, информационно-развивающая, теоретико-
познавательная, коммуникативная, социализирующая. 
Таким образом, можно выделить важнейшие функции имиджа, с точки 
зрения задач создания  и реализации собственного проекта имиджа.  
Во-первых, одна из важнейших – аксиологическая функция, 
ориентирующая на морально-нравственные (отношение к другим людям), 
индивидуальные (отношение к себе) и профессиональные ценности (отношение 
к профессии, к себе в профессии).  
Во-вторых, регулятивная функция, обеспечивающая реальное 
регулирование  поведения, облика человека в условиях его основной 
деятельности.  
В-третьих, коммуникативная функция, которая позволяет рассматривать 
его как вторичную  информационную структуру по отношению к 
воспринимаемому реальному объекту, как средство передачи и обмена 
информацией, где важнейшим аспектом является качество транслируемой 
информации.  
С точки зрения профессиональной деятельности к важнейшим функциям 
можно отнести функции профессионального тренинга, профессионального 
18 
 
контроля и адаптации, позволяющие приспосабливать самого себя к системе 
профессиональных отношений, регламентировать поведение и деятельность, 
что способствует успешной профессиональной адаптации. 
Анализ научной литературы позволяет говорить о том, что 
применительно к содержанию профессионального имиджа речь всегда идет об 
интеграции его социальных, профессиональных, психологических 
характеристик. 
 Исследования психологов убедительно показали, что имидж является 
неотъемлемой частью любого зрелого человека, способного его создавать,  что 
он может активно взаимодействовать со своим носителем, его внутренним 
миром, повышать привлекательность человека, его самооценку и 
способствовать его развитию, что он способен эффективно взаимодействовать с 
социальным окружением [32]. 
В современной науке имиджелогии существует несколько классификаций 
функций имиджа, рассмотрим некоторые из них. 
Функции имиджа по Д. Коллинзу 
1. Социальная адаптация.  
Благодаря правильно подобранному имиджу возможно быстрое 
вхождение в конкретную социальную среду, расположение к себе людей, 
достижение с ними самых продуктивных и доброжелательных контактов.  
2. Высвечивание лучших личностно-деловых характеристик.  
Это значит подчеркнуть свои наиболее привлекательные качества, 
вызывая у людей доверие, симпатию и обращая их внимание на свои 
профессиональные достоинства.  
3. Сглаживание или сокрытие негативных личностных данных.  
То есть посредством одежды, прически, макияжа, великолепных манер 
поведения отвлечь взгляд людей от собственных недостатков.  
4. Концентрация внимания людей на себя.  
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Другими словами, умение «светиться» людям всегда обращает их 
внимание к тому, кто излучает неординарность и доброжелательность, а значит, 
они будут заинтересованы в общении и работе именно с такой личностью. 
5. Расширения возрастного диапазона общения.  
Это означает не замыкание личности в своем возрастном имидже, 
визуальное свидетельство современных манер общения и соблюдения 
последних тенденций моды, что позволит расширить круг контактов и успешно 
заниматься профессиональной деятельностью в разновозрастных социумах 
[21]. 
В рамках нашей работы, представляется необходимым более подробно 
остановится на классификации, предложенной В.М. Шепелем, согласно 
которой, он выделяет 2 группы функций имиджа: 
1. Ценностные функции имиджа 
1.1. Личностно-возвышающая. Благодаря созданию вокруг личности 
ореола привлекательности, она становится социально востребованной, 
раскованной в проявлении своих лучших качеств. 
1.2. Комфортизация межличностных отношений. Суть этой функции в 
том, что обаяние людей объективно привносит в их общение симпатии и 
доброжелательность, а потому нравственную меру терпимости и такта. 
1.3. Психотерапевтическая. Суть её в том, что личность, благодаря 
осознанию своей индивидуальной незаурядности и повышенной 
коммуникабельности, обретает устойчивое мажорное настроение и уверенность 
в себе. 
2. Технологические функции имиджа 
2.1. Межличностной адаптации. Благодаря правильно избранному 
имиджу можно быстро войти в конкретную социальную среду, привлечь к себе 
внимание, оперативно установить доброжелательные отношения. 
2.2. Высвечивания лучших личностно-деловых качеств. Благоприятный 
имидж даёт возможность зрительно представить наиболее привлекательные 
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качества человека, позволяя соприкасающимся с ним людям познавать именно 
эти черты, вызывающие симпатию или доброе расположение. 
2.3. Затенения негативных личностных характеристик. Посредством 
макияжа, дизайна одежды, аксессуаров, причёски и т.д. можно отвлечь людей 
от тех недостатков, которыми обладает человек. 
2.4. Организация внимания. Привлекательный имидж невольно 
притягивает к себе людей, он импонирует им, а потому они психологически 
легче располагаются к тому, что он говорит или демонстрирует. 
2.5. Преодоления возрастных рубежей. Искусно владея технологией 
самопрезентации, что конкретно проявляется в удачном выборе моделей 
поведения и исполнении различных ролей, можно комфортно себя чувствовать 
в общении с людьми разного социального положения и профессионального 
статуса, не сковывая себя «комплексом» собственного возраста. 
Таким образом, ценностные функции имиджа свидетельствуют о его 
бесспорном значении в выстраивании здоровой душевной организации 
личности, а знание технологических функций имиджа предлагает широкое 
практическое его использование. 
Для нашей работы из данной классификации целесообразно выбрать 2 
группу, так как она больше всего соответствует целям нашего исследования и 
предполагает широкое практическое применение. 
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2 ИМИДЖ ВОЕННОСЛУЖАЩЕГО В СОВРЕМЕННОЙ РОССИИ 
 2.1 Имидж Вооруженных сил как социальный феномен 
В современной России проблемы, связанные с имиджем различных  
социальных институтов и государственных  организаций, в последнее время  
обсуждаются активно. Не остаётся без  внимания и образ современной  
российской армии. Это понятно, ведь привлекательность имиджей 
определяет спрос на тот или иной товар  или вид деятельности. Военная  
организация, имея негативный образ, становится неконкурентоспособной по 
сравнению  с другими организациями и  социальными институтами. Имидж  
армии формируется в социальной среде, обусловлен процессами социального  
взаимодействия, отношениями, преобладающими в обществе. Использование 
возможностей социологического анализа применительно  к изучению 
имиджа армии является достаточно продуктивным и в то же время 
конструктивным способом его осмысления. 
Отсутствие необходимой и максимально полной, достоверной 
информации, а тем более попытки искусственно закрыть общественно 
значимые, «острые» темы от внимания граждан России, явно-таки не 
увеличивают авторитета «военных реформаторов», отрицательно влияют и 
на имидж вооруженных сил в целом. Тем более что возникающие и даже 
обостряющиеся в процессе нынешней «реформы» трудноразрешимые 
армейские проблемы, затрагивающие к тому же сотни тысяч людей, 
неизбежно обращают на себя пристальное внимание гражданского обществ. 
Армия, со времен образования  первых государств, является 
неотъемлемым атрибутом каждого государства, его опорой и одним из 
главных факторов, как во внутренней, так и во внешней политике. Не 
случайно общепринятым является представление о том, что на чьей стороне 
находиться армия, за тем - реальная власть. Армия - это социальный 
институт, который столетиями выполняет свои функции в государстве и 
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теснейшим образом связан с государством. Поэтому отношение к армии 
является неотъемлемой частью престижа государства. 
Армия тесно связана с основными сферами жизни общества. 
Функционирование и развитие армии  определяются, прежде всего, уровнем  
материального производства, состоянием военно-промышленного комплекса, 
от которого зависят обеспечение ее техникой и вооружением, 
количественный состав. Воздействие на ее состояние  оказывают социальная, 
национальная, конфессиональная структуры. Эти факторы  влияют на 
личный состав армии, на характер взаимоотношений между 
военнослужащими, морально-политическое единство армии  и общества. От 
характера взаимодействия социальных и политических факторов зависит 
эффективность использования, как военного потенциала общества, так и 
боевого потенциала армии. На состояние армии воздействуют также 
духовная жизнь общества, его  культура и наука. 
Обсуждение данных проблем  становится бессмысленным, если не 
определить содержание понятия «армия», которое весьма не однозначно и 
употребляется в различных смыслах: во-первых, армия – часть вооруженных 
сил государств (исключая военно-морской  флот); в некоторых странах 
(например, США) – это только сухопутные войска; во-вторых – оперативное 
объединение, включающее дивизии, бригады и аналогичные части более 
низкого уровня; в-третьих – вооруженная организация больших социальных 
групп для защиты своих интересов. В последнем варианте под «армией» 
понимается чаще всего совокупность всех вооруженных формирований 
(применительно к России это, например, Вооружённые силы РФ, внутренние 
войска МВД РФ, пограничные войска ФСБ, войска Гражданской оборон т.п.), 
создаваемых государством для осуществления военной политики. В этом 
смысле армия является основным элементом военной организации 
государства, социальным институтом. 
Рассматриваемое понятие  в своём третьем значении имеет  ряд 
сущностных моментов:  
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1) создает и содержит  армию государство; её строительство и 
функционирование детерминируется политикой и экономикой государства и 
регламентируется конституцией, законами, международно-правовыми 
нормами; 
  2) это основное и решающее  средство ведения вооруженной борьбы 
(войны), обладающее определенной боевой мощью;  
3) её функционирование  представляет особый вид социальной  
деятельности (военной деятельности), понимать это особенно важно  при 
социологическом подходе к анализу рассматриваемого феномена. 
Любой имидж и имидж  армии, в том числе, может конструироваться 
целенаправленно, или же его создание будет происходить непроизвольно, как 
побочный продукт какой-либо другой деятельности. Этот образ призван 
оказать эмоционально-психологическое воздействие на кого-либо в целях 
популяризации, рекламы и т. п. Армия тесно связана с основными сферами 
жизни общества: материально-производственной, политической, социальной 
и духовной. Следовательно, положение дел в этих сферах, их состояние во 
многом будут определять имидж армии. Функционирование и развитие 
армии определяются, прежде всего, уровнем материального производства, 
состоянием военно-промышленного комплекса, от которого зависят 
обеспечение её техникой и вооружением, количественный состав. 
Воздействие на ее состояние оказывают социальная, национальная, 
конфессиональная структуры. Эти факторы влияют на личный состав армии, 
на характер взаимоотношений между военнослужащими, морально-
политическое единство армии и общества. От характера взаимодействия 
социальных и политических факторов зависит эффективность использования, 
как военного потенциала общества, так и боевого потенциала армии. На 
состояние армии воздействуют также духовная жизнь общества, его культура 
и наука. Значительную опасность для политической стабильности 
государства вызывает применение армии не по функциональному 
предназначению. 
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Все эти обстоятельства делают вклад в формирование в массовом 
сознании имиджа армии. 
В разное время и в разных социальных контекстах имидж армии 
меняется в зависимости от ряда социальных факторов, бывая как 
положительным, так и отрицательным. Различают также текущий имидж, 
складывающийся на основе реальной ситуации (который, впрочем, может и 
не отражать её в полной мере, поскольку конструируется на основе 
упрощенного, стереотипического восприятия) и идеальный (желаемый), 
содержащий в себе те характеристики и черты, которые считаются 
предпочтительными, желательными для некой идеальной модели. Идеальный 
имидж представляет собой  то, какой армия должна быть. 
Условия XXI века, предъявляют к важному политическому 
инструменту государства – армии высокие требования, значительное 
несоответствие которым не способен завуалировать никакой имидж.  
Целенаправленное конструирование  имиджа со стороны государства 
мало заметно. Но косвенное создание можно пронаблюдать, например, в 
циклах художественных фильмов и сериалов, посвящённых военной службе 
в современных силовых ведомствах, прежде всего в Вооружённых силах 
России. Примером такого формирования негативного образа армии, к 
сожалению, являются фильмы из серии «ДМБ». 
Если на рынке внутренней телевизионной продукции мы вынуждены 
сталкиваться с подобными фактами, то чего уж ждать от зарубежных 
производителей, главным из которых является «Голливуд». Во всех 
голливудских фильмах образ российского военнослужащего предвзятый, 
унизительный, амбициозный, или в лучшем случае насмешливо 
пренебрежительный (например, образ российского лётчика-космонавта на 
станции «Мир» в фильме «Армагеддон»). А когда не показываются 
конкретные военнослужащие, значит, отрицательные герои будут вооружены 
российскими (советскими) образцами вооружения и военной техники. Этими 
фактами, влияющими на имидж российской армии, можно было бы 
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пренебречь, если бы не широкая экспансия американского кино на наших 
экранах. Однако целенаправленно или в виде побочного продукта этот образ 
создан и функционирует, обеспечивая узнавание и программирование 
ожиданий обывателей по отношению к главному элементу военной 
организации нашего общества – армии. 
 В настоящее время существует тенденция к уклонению от воинской 
службы. Это связано с рядом  причин, среди которых страх ухудшения  
здоровья, вызванного службой, желание  использовать время, необходимое 
для  службы, на учебу, мнение о бесполезности  военной службы вообще и 
другие. Особенно высоко желание уклонится от армии или получить 
отсрочку у лиц, состоящих в браке. Также это желание более высоко у 
студенческой молодежи. Среди причин положительного отношения к службе 
в армии – возможность испытать свои силы, стать самостоятельным, 
независимым от родителей. При этом желание служить в армии выражают не 
только юноши, но и девушки. 
Престиж военной службы падает не только в глазах населения страны, 
но и в среде военнослужащих. В  формировании военно-патриотической 
мотивации  у призывников и военнослужащих по призыву офицеры 
сталкиваются с противоречивыми процессами, имеющими в своей основе не 
только объективные  причины. С одной стороны, под  воздействием 
воспитательной работы, всего уклада воинской жизни, за время  службы в 
целом растет понимание  необходимости защиты Отечества. Если на момент 
призыва лишь около 10% считают  воинскую службу своим патриотическим 
долгом, то в конце службы подобной точки зрения придерживается почти  
каждый пятый опрошенный. 
Снижение престижа военной  службы в обществе, рост 
неудовлетворенности  ею среди всех категорий военнослужащих, 
бедственное материальное положение  армии, принижение значимости 
патриотических, нравственных и коллективистских стимулов служения 
Отечеству создают реальную угрозу для планов военного строительства, 
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касающихся привлечения людских  и моральных ресурсов общества, 
реформирования Вооруженных сил России и перевода их на 
профессиональную основу. 
Одним из свидетельств размывания патриотических и духовных 
ценностей, идеалов и ориентиров у молодежи является скептическое и порой 
циничное отношение к героическим поступкам, слабое знание 
военнослужащими отечественной  истории, литературы, отсутствие интереса 
к военной тематике. В библиотеках  книги на эту тему практически  не 
пользуются популярностью. Причины  подобного отношения кроются  в 
слабом военно-патриотическом воспитании допризывной и призывной 
молодежи, которое стало следствием несовершенства школьных программ, 
утраты интереса к  патриотической и шефской работе большинства 
общественных организаций  и предприятий, местных администраций, 
деструктивной позиции по отношению  к Вооруженным силам со стороны  
некоторых средств массовой информации. Все это настраивает общество на 
безразличное, а порой негативное отношение к армии и военной  истории 
России. 
В настоящее время необходимо выходить на решение этих задач в  
общенациональном масштабе, привлекая  государственные институты, 
ведомства, заинтересованные в этой работе общественные организации и 
средства массовой информации. 
Одним из условий успешного осуществления реформы ВС РФ является 
повышение престижа, формирование нового облика армии и флота России. 
Как показывает многовековой опыт, от отношения к вооруженным силам 
всех слоев общества во многом зависит морально-психологическое 
состояние военнослужащих, а значит, и боеготовность войск, эффективность 
решения ими задач в мирное и военное время.  
Современный непривлекательный имидж военной организации страны 
во многом предопределяет трудности с комплектованием по призыву и по 
контракту, низкую мотивацию к службе всех категорий военнослужащих, 
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отсутствие широкой общественной поддержки действий федеральных войск 
по наведению конституционного порядка, незащищенность личного состава 
от негативного информационно-психологического воздействия. 
Среди мировых держав становится отчетливым понимание роли 
имиджа Вооруженных Сил в современной войне. В большинстве армий мира 
созданы и совершенствуются структуры, ответственные за организацию 
связей с общественностью. Все развитые страны, комплектующие 
Вооруженные Силы на добровольной основе, проводят интенсивную рекламу 
военной службы, эффективность которой обеспечивается 
широкомасштабными научными исследованиями. 
Государственное и военное руководство России озабочено тем, как 
воспринимаются Вооруженные Силы населением России и особенно 
молодежью. Наряду с предпринимаемыми усилиями по повышению 
боеготовности, устранению преступности в армейской среде, укреплению 
правового статуса военнослужащих принимаются меры по улучшению 
информационного обеспечения деятельности ВС РФ, рекламы военной 
службы, созданию системы связей с общественностью. 
 Вместе с тем, очевидно, что эффективная деятельность по 
совершенствованию имиджа ВС РФ невозможна без изучения и учета 
закономерностей его формирования. 
Одним из условий успешного осуществления реформ в российском 
государстве и достижения адекватного международного статуса страны 
является формирование привлекательного облика армии и флота России, 
повышение их престижа. Конец XX века в России ознаменовался ростом 
негативного отношения к Вооруженным Силам, падением престижа военной 
службы. Непривлекательный имидж военной организации страны во многом 
предопределяет трудности с комплектованием по призыву и по контракту, 
низкую мотивацию к службе всех категорий военнослужащих, отсутствие 
широкой общественной поддержки действий федеральных войск по 
наведению конституционного порядка, незащищенность личного состава от 
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негативного информационно- психологического воздействия. Образ 
российской армии как нестабильной, слабо управляемой, вооруженной 
устаревшим, но чрезвычайно опасным оружием, нарушающей нормы 
международного гуманитарного права оказывает негативное воздействие и 
на международный имидж России, препятствуя развитию доверия между 
государствами.  
Во многом благодаря этому Россия рассматривается как слабый и 
ненадежный союзник одними странами и источник военной, гуманитарной и 
техногенной опасности – другими. Проблема имиджа применительно к 
Вооруженным Силам в нашей стране не ставилась длительное время. 
Считалось, что восприятие ВС изначально задано нормативными и 
идеологическими установками: «народ и армия едины», «служба - 
священный долг». При этом, вопрос - а как в действительности 
воспринимаются ВС и почему - не ставился: как написано, так они и должны 
восприниматься. Отклонения от этого норматива объяснялись недостатками 
в правовом и патриотическом воспитании.  
Сегодня государственное и военное руководство России озабочено тем, 
как воспринимаются Вооруженные Силы населением России и зарубежных 
стран. Все чаще в выступлениях руководителей, политиков и ученых звучит 
мысль о необходимости изменения имиджа ВС РФ. Ведь вполне очевидно, 
что от их образа, формируемого общественным мнением, во многом зависит 
отношение наших сограждан к тому, что в настоящее время происходит в 
армии и на флоте», - отмечает Министр обороны России С.К. Шойгу. 
Наряду с усилиями по повышению боеготовности, устранению 
преступности в армейской среде, укреплению правового статуса 
военнослужащих, принимаются меры по улучшению информационного 
обеспечения, рекламы военной службы, созданию системы связей с 
общественностью. Таким образом, проблема имиджа ВС РФ имеет 
существенное значение для обеспечения социально-политического развития 
России. Значимость этого определяется рядом моментов. Прежде всего, 
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имидж ВС РФ является составляющей боеспособности военной организации 
России и, следовательно, одним из элементов военно - политической 
безопасности государства. 
 Как показывает многовековой опыт, отношение общества к 
Вооруженным Силам во многом определяет морально - психологическое 
состояние военнослужащих, а значит, и боеготовность войск, эффективность 
решения поставленных перед ними задач. Следовательно, имидж ВС РФ, как 
целенаправленно формируемый в обыденном сознании образ, является 
важным элементом безопасности России. Научные исследования 
свидетельствуют о той огромной роли, которую стало играть массовое 
сознание в вооруженных конфликтах, и о значимости технологий 
воздействия на него. Не требует особого доказательства зависимость хода и 
исхода войны от сформировавшегося в общественном сознании образа 
войны, образа своих войск и войск противника. Понимание войны как 
социально- психологического явления, предполагает изучение влияния 
образов своих войск и войск противника на исход военного противоборства.  
Образы вооруженных сил, всегда игравшие важную роль в военном 
противоборстве, сегодня становятся одними из главных мишеней 
психологической борьбы. 
 Соответственно ставится и вопрос о защите собственного населения и 
личного состава вооруженных сил от подобных воздействий со стороны 
противника.  
В результате, среди мировых держав становится отчетливым 
понимание роли имиджа вооруженных сил в современном военном 
противоборстве. В отечественной военной науке и практике происходит 
осознание важности деятельности по коррекции имиджа ВС РФ, причем не 
только как инструмента поддержки основной деятельности по обеспечению 
безопасности страны, но и как одной из главных составляющих этой 
деятельности. Интенсивно исследуются различные аспекты оптимизации 
отношений армии и общества, военно - профессиональной ориентации и 
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подготовки молодежи к службе в Вооруженных Силах. Все чаще имидж ВС 
РФ рассматривается как один из факторов ориентации допризывной 
молодежи на военную службу, формирования мотивационной готовности к 
службе военнослужащих. Ставятся вопросы ценностей военной службы и 
повышения ее престижа, совершенствования индивидуального имиджа 
военного руководителя. Предпринимаются попытки решения сходных 
проблем восприятия государственных служащих в массовом сознании 
современного российского общества. 
 
2.2 Специфика имиджа Вооруженных Сил Российской Федерации в 
современном российском обществе. 
 Следует отметить, что имидж ВС РФ является одним из ключевых 
ориентиров социальной идентичности, осознания россиянами себя как 
общности. Следовательно, качественный имидж ВС РФ – важное условие 
сохранения российского этноса и государства. Такая идентичность является 
составным элементом социальной идентичности россиян. Этот вывод 
подтверждается рядом проведенных исследований. 
 Важным элементом в человеческой потребности в личной и 
коллективной идентичности является принадлежность к особому, отличному 
от других роду, который люди готовы «…защищать от других, иностранных, 
враждебных и уже, поэтому, как бы не вполне человеческих родов». 
 Военная идентичность, передаваемая из поколения в поколение, по 
мнению Э. Эриксона, - составной элемент групповой идентичности многих 
европейцев. Как историческое сосредоточие многих более частных 
идентификаций, военная идентичность продолжает по-прежнему 
доминировать даже у тех, в ком в результате политических событий она не 
успела сформироваться. 
 Представления о войне, вражде, противостоянии занимают важное 
место в картине мира человека и заложены в самых древних мифах и 
символах человечества. 
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 Еще совсем недавно вполне мирные занятия принято было называть 
«битвой за урожай», «борьбой за чистоту» и т.д. Сегодня военный термин 
«стратегия» перекочевал в области менеджмента и маркетинга. К «военным 
метафорам» вынуждены обратиться гражданские ученые и преподаватели, 
чтобы просто и понятно объяснить широкой публике важность своей 
деятельности. 
 Исследования ВЦИОМ показывают, что самым значительным 
событием в истории России ее жители считают победу в Великой 
Отечественной войне, которая сегодня является важнейшим элементом 
коллективной идентичности. 
 Наличие не вполне осознаваемой военной идентичности у граждан 
России можно проиллюстрировать с помощью ряда примеров. Так, несмотря 
на антиармейскую ориентацию многих ведущих СМИ армия не потеряла 
своего доверия. Даже в самых «недоброжелательных» годах армии 
абсолютно и в основном доверяло большинство населения (62% в 1990 и 66% 
в 1992 годах 5 ). Более 72% молодых людей уверены, что для России сейчас 
нужны Вооруженные силы. 
 В рейтингах доверия молодежи к институтам власти, к 
государственным и общественным структурам армия занимает третье место 
(после Президента России и Церкви). Анализ ассоциаций, свойственных 
молодежной аудитории и отражающих когнитивные структуры, стоящие за 
языковыми значениями, позволяет сделать предположение об отсутствии 
выраженного негативного компонента в глубинных основах образов 
Вооруженных Сил и военнослужащего у российской молодежи в такие 
«неблагоприятные» для ВС РФ годы, как 1992-1995. Негативная 
информационная среда, по-видимому, оказала влияние лишь на 
поверхностные слои сознания. Человек в военной форме занимает первое 
место по уровню доверия со стороны гражданской молодежи. 
 С учетом того, что эмоционально- ценностный механизм доверия – 
недоверия является ведущим для российской ментальности, образ 
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военнослужащего занимает отнюдь не самое последнее место в 
общественном сознании. Распространенность детских военных игрушек 
неоднократно становилась предметом исследования зарубежных авторов  
Да и многие взрослые люди периодически оставляют свои мирные 
профессии, искусственно воссоздавая ситуацию боя (например, играя в 
пейнтбол или реконструируя сражения былых эпох 6 ). Исследования 
обыденного сознания россиян показывает, что одной из обязательных 
базисных категорий восприятия стран мира является военная мощь 
государства 
 В идентификации рабочих, инженеров и предпринимателей отмечается 
такая категория как «я-воин» . Выделение отдельного «армейского» класса в 
таком виде устного народного творчества, как анекдоты, присутствие в 
массовой российской музыкальной сфере «военных» песен отражает 
субъективную значимость этой темы для молодых людей. Наличие моды у 
современной молодежи на элементы военной формы одежды и снаряжения 
(стиль «милитари»), распространенность компьютерных «военных» игр, 
общенациональный характер празднования профессионального праздника 
военнослужащих - 23 февраля, также являются подтверждением 
существования военной идентичности. Следовательно, можно предположить, 
что военная идентичность является составной частью идентичности россиян, 
но преимущественно на неосознаваемом уровне. 
 Явно такая идентичность может выражаться в критические моменты 
для Отечества. В обычных условиях она проявляется, как правило, косвенно. 
Более того, на осознаваемом уровне у значительной части населения (прежде 
всего молодежи) проявляется стремление игнорировать эту идентичность 
или даже бороться с ней. Сказанное позволяет утверждать, что ВС РФ 
являются важным идентификационным ориентиром для населения страны, а 
их позитивный имидж – обязательным условием положительной 
идентификации россиян. К.Л. Банников отмечает: «Образ армии является 
важным фактором национальной идентичности. Феномен армии имел 
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решающее значение в политогенезе, поэтому национальные символы 
большинства государств имеют военное происхождение. Армия как 
инструмент государственности остается символом государства. 
Соответственно, милитаризм исторически свойствен гражданскому 
самосознанию». 
 Имидж армии является важной частью внешнего имиджа России. 
Проведенные исследования показывают, что, несмотря на изменения в 
массовом сознании, военная мощь продолжает оставаться одной из 
составляющих восприятия людьми различных стран. Следовательно, без 
эффективного имиджа российских ВС РФ в сознании зарубежной аудитории, 
невозможно создание требуемого политического имиджа страны. Имидж ВС 
РФ оказывает влияние на психологическую безопасность населения страны. 
Как государственный и социальный институт ВС РФ так или иначе 
затрагивают интересы всех россиян. От их эффективного имиджа во многом 
зависит социальная стабильность общества, настроения людей, их ощущение 
безопасности и стабильности. 
 Доверие или недоверие к армии является составной частью отношения 
народа к государству в целом и влияет на качество исполнения населением 
гражданских обязанностей, на эффективность власти. Отношение 
руководства страны к проблеме имиджа ВС РФ позволяет оценить 
российское государство как субъекта политической деятельности.  
Закладывающийся сегодня имиджевый подход к взаимоотношению 
общества и Вооруженных Сил России является своеобразным маркером 
демократичности российского руководства. Он свидетельствует об 
ориентации властей при принятии государственных решений не на 
собственное мнение, а на мнение народа, о постановке во главу угла 
убеждения, вместо принуждения. К сожалению, нельзя пока данный подход 
считать окончательно утвердившимся в российской действительности. 
Перечисленные аспекты значимости имиджа армии для социально- 
политического развития страны направляют внимание исследователей на 
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выявление сущности и закономерностей формирования имиджа ВС РФ. 
Продуктивным является подход к процессу формирования имиджа ВС РФ 
как носящему субъект-субъектный характер. 
 При этом возможно выделение трех субъектов имиджа. Во-первых, 
активность психики людей, составляющих аудиторию имиджа, 
обусловливает строительство образа объекта, активно «вычерпывая», по 
выражению А.Н. Леонтьева, характеристики образа из окружающей 
действительности. Аудитория в таком случае является коллективным 
субъектом восприятия. Во-вторых, сам объект восприятия (ВС РФ) активно 
сообщает, презентует свои качества окружению, и в этом смысле он 
предстает как субъект самопрезентирования. Третьим субъектом - субъектом 
управления становится человек или группа людей (руководство ВС РФ, 
уполномоченные им органы), чья целенаправленная деятельность состоит в 
организации восприятия объекта имиджа определенным образом.  
Исходным моментом деятельности по управлению имиджем является 
противоречие – представление о несоответствии того, как должны 
восприниматься Вооруженные Силы и как они действительно 
воспринимаются людьми. Такая деятельность предполагает наличие 
соответствующей мотивации. Первый источник мотивации связан с 
решением внутренних психологических проблем, с самовыражением. Это 
потребность в повышении психологического статуса военнослужащих и 
степени удовлетворенности принадлежностью к ВС РФ за счет высокого 
статуса самих Вооруженных сил. Второй источник основан на представлении 
об имидже как средстве социально-психологического влияния. Для ВС РФ - 
это потребность в решении таких проблем, как привлечение кандидатов на 
контрактную службу, облегчение призыва, формирование поддержки 
деятельности Вооруженных Сил со стороны российской и международной 
общественности. Деятельность субъекта по созданию имиджа мотивируется 
несовпадением представлений о том, как ВС РФ должны восприниматься 
окружающими («желаемый имидж») и как они реально воспринимаются.  
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Выявление этого расхождения предшествует деятельности по 
формированию имиджа. Моделирование перспективы преодоления 
основополагающего противоречия предполагает рассмотреть в качестве 
важного условия формирования имиджа ВС РФ наличие у субъекта 
коррекции двух четких образов: проектируемого образа («желаемого 
имиджа») и рефлексивного образа. Выявление двух источников мотивации 
деятельности по коррекции имиджа позволяет выделить две группы 
психологических функций имиджа ВС РФ. Внутренние функции: мотивации 
принадлежности к Вооруженным Силам; психологической защиты и 
поддержания высокой самооценки – отражают направленность имиджа на 
внутреннюю среду, на самооценку военнослужащих и их отношение к 
военной службе. Здесь проявляется взаимосвязь внутреннего и внешнего 
видов имиджа: так изменение восприятия обществом Вооруженных Сил 
достаточно быстро отражается на отношении военнослужащих к себе и к 
службе.  
Помимо прагматического значения (укрепление дисциплины, усиление 
мотивации службы, улучшение психологического климата и т.д.), эта группа 
функций имеет и гуманистическую составляющую. Достаточно вспомнить, 
что негативное отношение общества в середине 90-х годов прошлого века, 
наложившееся на острые материальные проблемы, вызвало кризис смысла 
военной службы и жизненного пути военнослужащих. Не случайно всплеск 
числа самоубийств в армии  совпал с сильной антиармейской компанией в 
СМИ. Эффективный имидж военной организации несомненно будет служить 
средством психологической защиты от разнообразных жизненных 
трудностей, включая и трудности военной службы. Внешние функции 
имиджа ВС РФ: информирования – предоставления информации 
окружающему социуму, удовлетворения естественной потребности людей в 
обладании знанием об окружающем мире; воздействия - изменения 
отношения и поведения окружающих, направленных на Вооруженные Силы 
(увеличение числа кандидатов для прохождения службы по контракту, 
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предупреждение уклонений от военной службы, улучшение взаимодействия 
с гражданами и общественными организациями и т.д.); согласования – 
формирования согласованной картины окружающего мира для граждан 
России и зарубежных стран, снятия неопределенности, приводящей к 
рассогласованию и негативным переживаниям. 
 Здесь также проявляется гуманистический потенциал имиджа. Образ 
армии является одной из «несущих конструкций» общественного сознания. 
Благоприятный имидж Вооруженных сил, являющихся элементом 
Российского государства, так или иначе затрагивающим интересы всех 
россиян, оказывает влияние на стабильность общества и настроения людей, 
уменьшая чувство тревоги и социального пессимизма Вместе с тем, анализ 
социологических, социально-психологических исследований и имеющейся 
практики комплектования ВС РФ позволяет сказать, что имидж армии не 
эффективен. Такой имидж сложился под влиянием ряда объективных 
причин. Прежде всего, сам прообраз имиджа (ВС РФ) стал хуже, снизилась 
боеспособность, выучка, условия службы. Несмотря на качественные 
изменения условий жизни в нашей стране последние несколько десятилетий, 
быт военнослужащего по призыву (а зачастую и контрактника) остался на 
уровне 50-х годов прошлого столетия. К этому можно добавить хронические 
проблемы с финансированием, сворачиванием в конце 90-х годов боевой 
учебы.  
Не могло не сказаться на состоянии ВС и то, что из армии ушли многие 
ценные и талантливые специалисты. Второй причиной неэффективного 
имиджа ВС РФ явилось снижение опасности мировой войны, глобального 
противостояния. Люди стали чувствовать себя спокойнее, их внимание 
переключилось на другие проблемы. Доказательством этого является 
падение престижа армии, связанное с отсутствием угрозы заметное во всех 
европейских странах. К сожалению и российское руководство в 90-х годах и 
СМИ явно перестарались, внушая людям мысль об отсутствии внешних 
угроз. 
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 Всеобщее отрезвление началось слишком поздно – когда-то, что в 
России называли перестройкой и новым мышлением - за океаном назвали 
своей победой в холодной войне. Воспользовавшись плодами этой победы, 
американцы расширили сферы своего военного вмешательства и по существу 
установили новый мировой порядок. Примечательно, что достигнув победы 
над лагерем социализма, Америка не осталась без внешних угроз. Отчасти 
этим и объясняется достаточно эффективный имидж ВС США – для них 
постоянно есть «работа»: после каждой военно-политической победы 
американцы находят новых врагов. Еще одной причиной неэффективного 
имиджа ВС РФ явились глобальные изменения в мире, формирование 
информационного общества, и развитие демократии в России. В новых 
условиях ярко проявилось неумение работать властей со СМИ, 
игнорирование закономерностей массовой коммуникации. Опыт партийно-
политической работы с населением не мог быть использован в новой 
ситуации. Система военно-патриотического воспитания и подготовки 
молодежи к военной службе была быстро ликвидирована.  
Имидж же рассматривался как причуда, которой заниматься несерьезно 
и даже аморально. Военные руководители не видели разницы между самими 
ВС и их образом в массовом сознании. Целенаправленная работа с 
населением не велась, а если и осуществлялась, то с упором на 
административно-правовые меры: "Служба – конституционный долг. А тех, 
кто уклоняется - в тюрьму». До сих пор популярным обвинением в адрес 
журналистов остается мнение, что они целенаправленно ищут «все плохое» в 
армейской жизни. Конечно, заказ со стороны определенных сил на негатив в 
образе ВС РФ присутствует. Однако, поиск негативных моментов в 
армейской жизни следует и из психологических эффектов массовой 
коммуникации на которых построена журналистика. Прежде всего это 
«выпуклость», являющаяся важнейшим ситуативным фактором 
направленности внимания при потреблении социальной информации. 
Учитывает ли военное руководство всех степеней потребность СМИ в яркой, 
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необычной, выходящей из ряда вон информации об армии? Нет, скорее 
отсутствие «необычностей», каких либо отклонений от принятого хода 
событий, от утвержденного уставами и приказами порядка является 
существенной ценностью для военного руководителя. Об отсутствии (а в 
неблагоприятном случае – о наличии) таких особенностей в первую очередь 
докладывается вышестоящему начальнику («…происшествий не 
случилось…»), выполнение предписанных норм является основанием для 
положительной оценки деятельности воинского коллектива.  
Такая схема предоставления информации имплицитно переносится и 
вовне военной организации. В сочетании с режимом обеспечения 
государственной тайны, она приводит к серой, малоинтересной информации 
о том, что «у нас все нормально». Очевидно, что это не устраивает ни 
журналистов, которым нужна информация, приковывающая внимание, ни 
общественность, которая иную информацию просто не замечает. Поиск 
информации осуществляется уже без участия военного руководства и 
приводит к нахождению единичных, часто недостоверных, зато «выпуклых» 
фактов, которые затем начинают играть непропорционально большую роль в 
формировании образа ВС РФ. Следует отметить, что в последнее время 
государственными и военными органами предпринимаются попытки 
формировать «повестку дня» для СМИ, не дожидаясь пока они сформируют 
ее сами. 
 Четвертой причиной ухудшения имиджа армии явились мощные 
психологические операции против Вооруженных Сил России. Они 
проводились и проводятся целенаправленно с участием различных 
политических организаций и СМИ. В этой борьбе с собственной армией 
использовались многообразные приемы манипуляцией сознанием от 
введения эмоционально окрашенных терминов ("призывное рабство"), до 
фактического информационного подавления и ассоциирования ВС РФ с 
«чужими».  
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В этой связи понятно, каким образом в 1994-1996 годах телерепортажи 
из Чечни на канале НТВ (в которых 80% всех видеосъемок велось со стороны 
чеченских боевиков) способствовали формированию негативного имиджа 
российской армии как слабой и неподготовленной. 
К сожалению, для Вооруженных Сил такая позиция отечественных 
СМИ и политиков была неожиданностью. С советских времен они 
готовились к информационно-психологическому противоборству с 
внешними врагами и не смогли отреагировать на подобные психологические 
операции, проводимые у них «за спиной». Таким образом, социально-
психологический анализ показывает значимость имиджа ВС РФ как 
инструмента политической деятельности. Целенаправленное управление 
имиджем ВС РФ позволит более эффективно решать задачи создания 
позитивного имиджа государства, обеспечения военной и психологической 
безопасности страны, поддержки социально-политических преобразований в 
стране. Понимание сущности имиджа ВС РФ и социально-психологических 
механизмов его формирования позволяет предложить научно обоснованные 
рекомендации для реальной политической деятельности. 
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3 ИМИДЖ ВОЕННОСЛУЖАЩЕГО В МАССОВОМ СОЗНАНИИ 
СТУДЕНТОВ СФУ 
3.1 Анализ имиджа военнослужащего в массовом сознании 
современной молодежи 
В рамках исследования опросу и анкетированию по проблеме имиджа 
военнослужащего среди студентов подверглись 370 студентов Сибирского 
Федерального государственного университета. Использовался квотный метод 
формирования выборки. Генеральная совокупность составляет 30 тысяч 
человек. Всего было опрошено 220 молодых людей и 150 девушек в возрасте 
от 18 до 27 лет, учащихся в различных институтах и на различных 
направлениях Сибирского федерального университета. В соответствии с 
калькулятором выборки, данное количество респондентов позволяет изучить 
мнения и настроения, присущие студенческой молодежи с требуемым 
уровнем статистической достоверности результатов (5% уровень 
погрешности). 
 
Рисунок 1 –Распределение ответов респондентов на вопрос «Интересуются ли студенты 
новостями о ВС РФ?» 
 
48% 
10% 
42% 
да,всегда 
нет,совсем не 
интересуюсь 
от случая к случаю 
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По результатам опроса видно, что подавляющее количество студентов 
проявляет интерес к новостям о Вооруженных силах Российской Федерации 
всегда либо от случая к случаю. Также, мы выяснили, что обо всех новостях 
студенты узнают в основном из интернета (почти 90%).Самым 
немногочисленным выбором молодежи оказались новости печатных изданий 
(8%). 
 
 
Рисунок 2 – Распределение ответов респондентов на вопрос «С каким доходом 
сравним доход военнослужащего?» 
Как мы можем видеть из диаграммы, практически подавляющее 
большинство студентов проголосовал за вариант «средний класс». Это может 
говорить нам о том, что большая часть опрошенной молодежи видит доход 
военнослужащего примерно равным общему уровню заработных плат.  
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другое 
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Рисунок 3 –Распределение ответов респондентов на вопрос «Служба в ВС РФ 
определяет стиль жизни?» 
 
Исследование показало, что практически все опрошенные студенты 
(79%) высказались в пользу того, что армия действительно определяет  стиль 
жизни человека. Лишь (8%) дали отрицательный ответ и у (13%) вопрос 
вызвал затруднения. 
 
Рисунок 4 –  Распределение ответов респондентов на вопрос «Образование для 
военного это-…?» 
79% 
8% 
13% 
да,полностью 
нет 
затрудняюсь ответить 
35% 
6% 
59% 
естественная 
необходимость 
помеха для профессии 
составляющая успеха 
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Нам удалось выяснить, что лишь (6%) опрашиваемых считает, что 
образование является помехой для карьеры в вооруженных силах. Остальные 
респонденты проголосовали в пользу того, что образование – является 
естественной необходимостью и даже составляющей успеха для 
военнослужащего. 
 
 
Рисунок 5 – Распределение ответов респондентов на вопрос « Что или кто влияет 
на имидж военнослужащего?» 
 
Как мы можем видеть, ответы на данный вопрос вошли в промежуток 
от 20% до 31%, что свидетельствует о том, что все вышеуказанные пункты, 
по мнению молодежи влияют на имидж военнослужащего практически в 
равной степени. На основе результатов, приведенных в этих 5 диаграммах, 
можно сделать выводы о том, что: студенты СФУ следят за новостями, о 
Вооруженных силах. Более того, студенты воспринимают военнослужащих, 
как образованных людей, с достойной заработной платой и своим 
определенным стилем жизни. Так же, респонденты посчитали, что все 
вышеперечисленные пункты диаграммах в равной мере влияют на имидж 
военного. 
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Далее, в рамках исследования,  студентам было предложено выразить 
свою степень согласия или несогласия согласно шкале Лайкерта. Из них 13 
положительных и 11 отрицательных соответственно. Данные суждения были 
введены в исследование с целью анализа имиджа военнослужащего и 
выявления связи между личными качествами военного и его имиджем 
(рис.6). 
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Рисунок 6 –Шкала оценочных суждений 
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Как мы можем видеть из приведенной шкалы, большинство 
респондентов согласны (54%) или полностью согласны (35%) с тем, что 
военные ведут здоровый образ жизни и являются целеустремленными 
людьми. Студенты испытали затруднения с ответом на вопрос о кругозоре, 
интеллекте военнослужащих и их популярности среди других людей (35%). 
Почти все ответившие считают (70%) , что военные – люди сильные духом, 
обладающие всеми качествами лидера, с высоким уровнем интеллекта и 
культуры. Так же студенческая молодежь согласна с тем (60-70%) , что 
военнослужащие  – честные и ответственные люди, идущие к решению задач 
любой ценой. Победы для них стоят на первом месте, они чтут армейские 
традиции и уважают соперника. Интересным наблюдением является то, что 
студенты не смогли дать конкретного ответа на вопрос о заработной плате 
военных: (25%) были не согласны с тем, что они богаты и имеют хороший 
гонорар; (40%) затруднились ответить; (30%) согласились с данным 
суждением. Мнения студентов о том, что военнослужащие имеют проблемы 
при устройстве на работу по завершении карьеры так же разошлись: (45%) 
были не согласны с данными суждением; (30%) затруднились с ответом; 
(25%) были согласны. Подавляющее количество респондентов (75%) 
высказалось в пользу того, что военнослужащие – люди, которые не 
представляют своей жизни без армии, однако теряют свое здоровье, 
занимаясь любимым делом.  
Важно отметить, что практически все ответы были в пользу 
положительных качеств военнослужащего. Это позволяет сделать 
предположение о том, что, предложенный нами набор характеристик для 
формирования имиджа военнослужащего, студенты находят крайне 
позитивным. 
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После получения результатов, был произведен факторный анализ с 
целью изучения взаимосвязей между ответами респондентов. 
Таблица 1 – Факторный анализ 
Компон
ента 
Начальные собственные значение Сумма квадратов нагрузок извлечения 
Итого % 
Дисперсии 
Кумулятивн
ый % 
Итого % Дисперсии Кумулят
ивный 
% 
       
1 20,862 86,926 86,926 20,862 86,926 86,926 
2 1,378 5,744 92,670 1,378 5,744 92,670 
3 ,407 1,697 94,368  
4 ,308 1,283 95,652  
5 ,195 ,814 96,466  
6 ,127 ,532 96,999  
7 ,116 ,483 97,482  
8 ,095 ,396 97,879  
9 ,076 ,317 98,197  
10 ,070 ,292 98,489  
11 ,057 ,237 98,727  
12 ,054 ,226 98,953  
13 ,042 ,178 99,132  
14 ,038 ,158 99,291  
15 ,030 ,127 99,418  
16 ,027 ,115 99,533  
17 ,024 ,102 99,636  
18 ,019 ,081 99,717  
19 ,018 ,075 99,792  
20 ,013 ,057 99,850  
21 ,011 ,046 99,897  
22 ,010 ,043 99,940  
23 ,008 ,034 99,974  
24 ,006 ,025 100,000  
Метод выделения: Анализ главных компонент. 
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Таблица 2 –Распределение факторной нагрузки 
Матрица компонента Компонента 
1 2 
1.Поддерживают здоровый образ 
жизни 
,737  
2.Целеустремлены и всегда 
добиваются своего 
,883  
3.Настойчивы и идут до конца ,888  
4.Эрудированные люди с широким 
кругозором 
 ,737 
5.Трудолюбивы ,868  
6.Популярны среди большинства 
людей 
,703  
7.Люди с не высоким интеллектом  ,852 
8.Бескультурны и не воспитаны  ,906 
9.Не имеют уважения к 
окружающим 
 ,897 
10.Могут поддержать, сильны 
духом 
,863  
11.Не контролируют свои эмоции  ,854 
12.Обладают всеми качествами 
лидера 
 ,724 
13.Богаты, имеют хорошую 
заработную плату 
 ,732 
14.Решают задачи любой ценой ,736  
15.Честные и ответственные люди   
16.Для них деньги первичны, 
задачи вторичны 
 ,792 
17.Испытывают затруднения с 
трудоустройством по завершении карьеры 
 ,711 
18.Уважают стаж и авторитет 
других военнослужащих 
,869  
19.Чтут армейские традиции ,872  
20.Теряют здоровье на службе ,760  
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Матрица компонента Компонента 
1 2 
   
21.Успешны в своем деле благодаря 
связям 
 ,759 
22.Не представляют своей жизни 
без ВС 
,857  
23.Часто связаны со скандалами   ,769 
24.Превращаются в простых 
наёмников 
 ,854 
Метод выделения: Анализ методом главных компонент. 
Как мы можем видеть, было извлечено 2 фактора, объясняющих 93% 
дисперсий. Наибольшую описательную силу имеет первый фактор (86%). В 
него вошло большинство положительных суждений. Второй фактор имеет 
описательную силу в (12%). В вошли большинство отрицательных суждений. 
В 1 фактор вошли следующие суждения с наибольшей факторной 
нагрузкой:1,2,3,4,5,6,10,14,18,19,20,22. Во 2 фактор вошли суждения: 
7,8,9,11,12,13,16,17,21,23,24. 
Таким образом, можно сделать вывод о том, что первый фактор 
отображает положительное отношение студентов СФУ к военнослужащим, 
второй – отрицательное соответственно. 
3.2  Выводы и рекомендации, разработка стратегии формирования 
имиджа 
На основе проделанной работы, а именно: обзор научной литературы, 
описание, анализ, опрос, анкетирование, математическая статистика, нами 
была предложена стратегия по формированию положительного имиджа 
военнослужащего. 
На наш взгляд, можно выделить два типа информационных образов, 
которые формируются при помощи имиджа. Социальный имидж и имидж 
индивидуальный. При этом,каждый тип имиджа выполняет свою задачу, 
основанную на своих принципах, и формирует свою технологию. Первый тип 
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имиджа - социальный - используется в политической практике и средствах 
массовой информации. Второй тип - индивидуальный - используется в 
деловом и поведенческом контакте. Если для первого типа имиджа основой 
являются субъективно-объективные отношения, то есть человек-аудитория, 
то для второго типа - это субъектно-субъектные отношения (то есть человек-
человек). Но главное, чем они различаются - целью, которую они ставят 
перед собой и механизмом создания имиджа.  
Первая стратегия предполагает формирование имиджа-мифа, фантома, 
чаще всего, оторванного от своего владельца. Иногда тип имиджа 
используют в целях получения необходимой поведенческой реакции. Этот 
способ создания имиджа не предполагает никаких изменений в самом 
владельце имиджа, а изменяет только представление о нём. Он рассчитан, 
как писал Макиавелли, на то, что «все могут увидеть, но не каждый может 
потрогать», а следовательно, «проверить» этот образ в близком общении и 
личном контакте. Воспринимая такой образ, мы полагаемся на средства 
массовой информации, которые, как нам кажется, подают разнообразную и 
многоплановую информацию об объекте. При этом создаётся ошибочное 
мнение, что мы делаем самостоятельные выводы и формируем «своё 
собственное независимое мнение», которому впоследствии доверяем. 
Вторая стратегия рассчитана на близкое восприятие носителя имиджа 
при непосредственном повседневном общении его с другим человеком. Этот 
подход акцентирует внимание на реальное изменение (улучшение) 
совокупности поведенческих характеристик конкретного человека. При этом 
одни черты личности подчёркиваются, выпячиваются, другие, напротив, 
сглаживаются и камуфлируются. Человек стремится измениться не только 
внешне, но и внутренне, чтобы сделать более комфортным своё 
поведенческое общение. 
В России сейчас востребован и развивается в основном социальный тип 
имиджа, а спрос на индивидуальный имидж только начинает формироваться. 
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При создании социального имиджа необходимо соединить имидж 
реальный с заданным. Создание социального имиджа проходит три этапа: 
первый - изучение потребностей социума, второй - моделирование значимых 
имиджевых характеристик и третий - перевод выбранных характеристик в 
визуальный и вербальный контексты. Проверка реакции в массовом сознании 
осуществляется в фокус-группах (искусственно-условная микромодель 
социума). 
Социальный имидж основан на следующих принципах: 
1) манипулирование - перенос внимания аудитории с одного объекта на 
другой с помощью расстановки акцентов при подаче информации, когда 
информация о событии, рассчитанная на оказанное восприятие подаётся сухо 
и скупо, а шумиха вокруг него - эмоционально бурно; 
2) позиционирование - помещение объекта в благоприятную для него 
информационную среду, ибо всё новое, чужоё, незнакомое воспринимается 
массовым сознанием как потенциально опасное и разрушающее устоявшийся 
порядок, и задача заключается в том, чтобы превратить его в законный, 
полезный и привлекательный, то есть «создать» потерянный образ; 
3) мифологизация - воздействие информации на подсознательный 
уровень, когда подаётся не столько новая информация, сколько идёт 
подключение к существующим архетипам и уже имеющимися в подсознании 
представлениям, что основано на потребности человека осознавая 
дисгармонию своего бытия и бытия окружающего мира, компенсировать её 
на эзотерическом уровне в виде подсказки «внутреннего голоса»; 
4) стереотипизация - создание упрощенно-схематизированного образа, 
обладающего устойчивостью и традиционной привычностью и основанное 
на групповых ценностных ориентирах, когда новое видение наполняется 
старым привычным содержанием, ибо всё знакомое - это хорошее, а 
незнакомое - плохое, опасное. 
Стереотипы и мифотворчество в латентном виде присутствуют в 
сознании каждого индивида. Поэтому задача специалиста по имиджу 
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(коммуникатора или имиджмейкера) – активировать или усыпить эти 
представления для создания необходимого образа. 
Основными приёмами создания социального имиджа являются: во-
первых, эмоционализация - перевод информации с рационального языка на 
язык эмоций, ибо она легче воспринимается, усваивается, запоминается и ей 
больше доверяют; во-вторых, вербализация - закрепление идей в хорошо 
запоминающихся лозунгах и изречениях в виде «наклеивания ярлыков»; в-
третьих, детализация - перевод информации на уровень личностного 
общения, когда образ становится близким, разносторонним, домашним, ибо 
детали дольше запоминаются; в-четвёртых, акцентирование информации - 
нужная расстановка акцентов при передачи информации (нужное - 
подчёркнуто выпукло, ненужное - утаивается или даётся вскользь); в-пятых, 
архаизация - отвлечь массы в кризисные периоды, когда обостряются 
инстинкты самосохранения и самозащиты путём ориентации на заниженный 
уровень потребностей и примитивные реакции (типа «образ врага»); в-
шестых, визуализация - появление объекта в сопровождении понятных 
визуальных символов; в-седьмых, внедрение моделей восприятия - одобрение 
информации уважаемыми и популярными людьми. 
Таким образом, при создании социального имиджа создаётся образ-
фантом, а принципы и основные приёмы его создания нацелены на 
воспринимающую аудиторию, а не на изменение реальных характеристик 
носителя имиджа. 
При создании индивидуально-поведенческого имиджа работа ведётся с 
конкретным индивидом и корректируются визажные и поведенческие 
характеристики носителя имиджа, что улучшает его общение с ближайшим 
окружением, способствуя созданию его привлекательного образа путём 
обретения таких устойчивых характеристик, которые будут многократно 
проверены в непосредственном контакте. Это требует от индивида 
критической самооценки своих данных при желании что-либо конкретно 
изменить и улучшить 
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При моделировании индивидуального имиджа необходимо определить 
и оценить социальный статус, должность, профессию и желаемое 
впечатление, сопровождая носителя будущего имиджа в течение 2-3 дней для 
выявления слабых мест в его поведении. Анализу подвергаются общий 
уровень культуры, возраст, презентативные и коммуникативные навыки, а 
также голос, мимика, жесты. Далее следует визажная работа с индивидом 
(определение природного цветового типа, типа лица и недостатка фигуры), 
что необходимо для составления гардероба, макияжа, причёски и 
аксессуаров. При этом стремление приблизить визажные характеристики к 
общепринятому идеалу вовсе не противоречит тенденции к выявлению и 
подчёркивании индивидуальных особенностей индивида. Прежде всего, 
визажные характеристики должны согласовываться с характером, 
поведением, образом жизни, иначе они будут восприниматься неестественно. 
В состав индивидуального имиджа входят компоненты, которые 
воспроизводятся и воспринимаются автоматически (голос, жесты), поэтому 
плохо поддаются корректировке и контролю. Кроме вербальных источников 
информации надо обратить внимание на паравербальные (телесно-звуковые - 
выражение лица, поза, ритм дыхания, интонация и др.). Жесты и мимика - 
составляющие кинетического подсознательного уровня и неосознанно несёт 
отрицательную информацию, поэтому тяжело блокируется. Учёные 
утверждают, что в процессе коммуникации от 60 до 80 % информации люди 
получают за счёт невербальных средств выражения и только от 20 до 40 % - 
за счёт слов. Голос часто становится «ахиллесовой пятой» имиджа, ибо имеет 
волновую структуру и звуки высокой частоты раздражают окружающих. 
Особое значение для тех, кто работает с публикой, имеет артикуляция, 
слышимость и эмоциональная окрашенность голоса. 
Обобщая все вышесказанное, хотелось бы отметить, что в имидже 
военнослужащего до сих пор присутствуют некоторые элементы, 
доставшиеся по наследству 90-х годов, и уже давно не соответствующие 
реальности. К подобным элементам следует отнести  образ военнослужащего 
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как глупого, узко мыслящего человека. Но, в общем и целом, в последние 
годы имидж Вооруженных Сил изменился в положительную сторону.  
Результатом этого послужило большее внимание государства к образу 
армии и военнослужащих  в  современном  российском обществе. 
Немаловажную роль в этом процессе играют и новые каналы коммуникации, 
предоставляющие дополнительные возможности по формированию 
положительного образа Вооруженных Сил в молодежной среде. Речь здесь в 
первую очередь о социальных медиа. Эффективное использование данных 
инструментов, безусловно, поможет вывести имидж Вооруженных Сил на 
качественно новый уровень.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
Исследование теоретических основ сущности понятия «имидж» 
позволило выделить основные подходы к пониманию данной категории. 
В результате анализа специальной литературы были выявлены 
особенности массового сознания молодежи и студенчества в частности. 
Для создания имиджа военнослужащего необходимо три 
составляющих, которые должны быть взаимосвязаны друг с другом. Первое 
–  неповторимый стиль в одежде и внешности. Второе – умение себя вести на 
публике. И третье – правильное выстраивание отношений со СМИ. При 
наличии этих трех условий как минимум есть все задатки для создания 
правильного имиджа, который поможет сделать карьеру не только в 
Вооруженных силах, но и в бизнесе. 
Для формирования положительного имиджа военнослужащего в 
социуме необходима разработка научно обоснованных технологий, 
направленных на изменение массового стереотипного мышления, сознания и 
подсознания человека, путем образовательной, воспитательной, рекламной и 
пропагандистской деятельности федеральных и региональных структур и 
ведомств.  
В результате проведенного нами исследования, были получены 
следующие данные. Было замечено, что большая часть опрошенной 
молодежи видит доход военнослужащего достаточно высоким.Нам удалось 
выяснить, что лишь (6%) опрашиваемых считает, что образование является 
помехой для работы в Вооруженных силах. Остальные респонденты 
проголосовали в пользу того, что образование – является естественной 
необходимостью и даже составляющей успеха для военного. 
Факторный анализ позволяет утверждать, что имидж военнослужащего 
в массовом сознании студентов СФУ в целом положительный. В связи с чем, 
представляется целесообразным разработать стратегию формирования 
позитивного имиджа военнослужащего, используя следующие модели 
имиджа: социальная и индивидуальная. 
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       ПРИЛОЖЕНИЕ А 
Анкета 
Здравствуйте, кафедра социологии ИППС проводит опрос в рамках 
дипломной  работы, на тему «Образ военнослужащего в массовом сознании 
молодежи на примере студентов СФУ». Пожалуйста, уделите несколько 
минут. 
1) Интересуетесь ли вы новостями о ВС РФ? 
А) Да, всегда 
Б) Нет, совсем не интересуюсь 
В) От случая к случаю 
 
2) Из каких источников вы узнаете о новостях о ВС РФ? Выберите 
несколько вариантов. 
А) От друзей/знакомых 
Б) Из печатных изданий 
В) Из теле и радио-новостей 
Г) Из интернета 
 
3) Как вы считаете, с каким доходом сравним доход военнослужащего? 
А) Среднего класса 
Б) Топ-менеджера 
В) Низкооплачиваемого специалиста 
Г) Добавьте свой вариант 
 
5) Работа в ВС РФ определяют стиль жизни 
А) Да, полностью 
Б) Нет 
В) Затрудняюсь ответить 
6) Что, по-вашему, влияет на имидж военнослужащего? Выберите 
несколько вариантов. 
А) Руководство 
Б) СМИ 
В) Общественное мнение 
Г) Семья 
 
9)Согласны ли вы с данными суждениями? Военнослужащие -. 
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Суждени
я: 
Полно
стью не 
согласен 
Не 
согласен 
Затруд
няюсь 
ответить 
Со
гласен 
Полнос
тью согласен 
Поддержив
ают здоровый 
образ жизни 
     
Целеустрем
лены и всегда 
добиваются своего 
     
Настойчив
ы и идут до конца 
     
Эрудирован
ные люди с 
широким 
кругозором 
     
Трудолюби
вы 
     
Популярны
среди 
большинства 
людей 
     
Люди с не 
высоким 
интеллектом 
     
Бескультур
ны и не воспитаны 
     
Не имеют 
уважения к 
коллегам 
     
Не 
контролируют 
свои эмоции 
     
Могу 
поддержать, 
сильны духом 
     
Обладают 
всеми качествами 
лидера 
     
Богаты, 
имеют хороший 
гонорар 
     
Решают 
задачи любой 
ценой 
     
Честные и 
ответственные 
люди 
     
Для них 
деньги первичны, 
задачи вторичны 
     
Испытываю      
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т затруднения с 
трудоустройством 
по завершении 
карьеры 
Уважают 
стаж и авторитет 
других 
военнослужащих 
     
Чтут 
армейские 
традиции 
     
Теряют 
здоровье в армии 
     
Успешны,  
благодаря связям 
     
Не 
представляют 
жизни без армии 
     
Превращаю
тся в простых 
наёмников 
     
 
 
10) Ваш возраст 
А) 18-20 
Б) 21-23 
В) 24-26 
Г) от 27 
11) Ваш пол 
А) Женский 
Б) Мужской 
12) Курс 
А) 1 
Б) 2 
В) 3 
Г) 4 
Д) 5 
Е) аспирантура – магистратура 
 
 
 
Спасибо за участие! 
 
